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ABSTRAK
Penentuan segmenpasar sangat penting dalammengen ali calon  nasabahdanmemastikan siapa yang
potensialmenjadinasabah.Segmentasiinidapatdib agiberdasarlokasi,usia,jeniskelamin,tingkatp enghasilan,
kebiasaandansebagainya.Penentuan targeting sangattergantungdarihal-halsepertikarakterpro duk,karakter
segmentasi, dan tingkat persaingan pada segmen yang  sudah dipilih. Targeting inimenentukan kepada siapa
targetmarket dari suatu produk, apakah kepada semu a orang, sebagian orang atau orang-orang tertentu y ang
memiliki kekhususan. Positioning merupakan suatu tindakan atau langkah-langkah dari produsen untuk
mendesaincitraperusahaandan penawarannilaidim anakonsumendidalam suatu segmen tertentumengert i
danmenghargaiapayangdilakukansuatuperusahaan, dibandingkandenganpesaingnya. Keputusanpembeli an
adalahtindakankonsumendalamusahamemenuhikeing inandankebutuhanyangmerupakanprosespenentuan
sikapataupembelianterhadapbarangdanjasa.

Katakunci : segmentasi,targeting,positioning,keputusanpembe lian.


ABSTRACT
Determinationofmarketsegmentsiscrucial in iden tifyingprospectivecustomersandensurepotential
whobecomecustomers.Thissegmentationcanbedivi dedbylocation,age,gender,incomelevel,habits andso
on.Determinationof targetingdependsonsuch thin gsasproductcharacter,character segmentation,an dthe
levelofcompetitioninthesegmentthathasbeens elected.ThisTargetingtodeterminewhothetarget marketof
aproduct,whethertoeveryone,somepeopleorcert ainpeoplewhohavespecificity.Positioningisan actionor
steps from themanufacturer to design the company's  image and value of deals inwhich consumerswithin  a
particular segment understand and appreciate what a  company, compared to its competitors. Consumer
purchasingdecisionsareactionsinanefforttome etthedesiresandneedsofdeterminingwhichisth eprocess
ofdeterminingtheattitudesorthepurchaseofgoo dsandservices.

Keywords:segmentation,targeting,positioning,pur chasedecision.
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PENDAHULUAN
ProdukpadajenisKreditKonsumtifyangutamafasil itasKreditPemilikanRumah(KPR).Rumahpada
saat ini sudah menjadi suatu kebutuhan pokok bagi s emua lapisan masyarakat di Indonesia. Bagi sebagian
orang, rumah juga bisamenjadi suatu peluang bisnis  karenamereka bisamenjualnya kembali yang tentuny a
denganhargayanglebihtinggidarihargaperolehan sebelumnya.BankBNItelahmelakukankerjasamaden gan
beberapapengembangyangadadiManado.Pemasaranp rodukKPRBNIGriyadiManadodilaksanakanoleh
unitkerjaBNILNCManado( LoanCenter )yangtelahdihadapkanpadaketatnyapersainganpe masaranproduk
KPRdiManado. Selain dihadapkan dengan ketatnya pe rsaingan pemasaranprodukKPR,BNI LNCManado
jugadihadapkandenganpenurunankinerjatahun201 1yangdapatdilihatpadaTabel1.1.

  Tabel1.1KinerjaPencairanProdukKPRPadaTahu n2011
Bulan Tahun2010 Tahun2011 Perubahan(%)
Januari
Februari
Maret
April
Mei
Juni
15.141.700.000
13.693.257.484
16.394.800.000
34.403.400.000
27.773.480.000
46.281.800.000
17.773.700.000
20.236.010.960
21.361.538.940
35.582.180.000
32.033.400.000
33.002.900.000
85%
68%
77%
97%
87%
140%
14,81%
32,23%
23,25%
3,31%
13,30%
-40,24%
Juli
Agustus
September
Oktober
November
Desember
28.666.200.000
12.959.800.800
18.554.600.000
18.526.800.000
35.880.900.000
30.147.100.000
19.398.300.000
13.078.900.000
15.817.200.000
19.981.000.000
14.703.300.000
21.379.641.000
148%
99%
117%
93%
244%
141%
-47%,78%
0,91%
-17,31%
7,28%
-144,03%
-41,01%
Total 298.423.838.284 264.348.070.030 113% -12,89%
 Sumber:DataInternal,2011.

DatakinerjaBNILNCManado,menunjukkanbahwapada  tahun2011telah terjadipenurunankinerja
pencairan KPR BNI Griya sebesar 12,89% dibanding ha sil kinerja pada tahun 2010. Oleh karena itu
mengharuskan BNI LNC Manado lebih jeli dalam menent ukan strategi pemasaran terutama dalam hal
menentukansegmenpasar,targetpasardanmemposisi kanprodukdimatakonsumen.

TujuanPenelitian
Tujuandilakukannyapenelitianiniadalahuntukmen getahuiapakah:
1) Strategi segmenting, targeting  dan positioning berpengaruh simultan terhadap keputusan konsumen
menggunakanprodukKPRBNIGriya.
2) Strategi segmenting berpengaruhterhadapkeputusankonsumenmembeliPro dukKPRBNIGriya.
3) Strategi targeting berpengaruhterhadapkeputusankonsumenmembeliPr odukKPRBNIGriya.
4) Strategi positioning berpengaruhterhadapkeputusankonsumenmembeliPro dukKPRBNIGriya.

KAJIANPUSTAKA
StrategiPemasaran
Tjiptono, (2007: 47),mendefinisikan startegi pemas aran sebagai alat fundamental yang direncanakan
untuk mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangk an keunggulan bersaing yang berkesinambungan.
Perusahaanharusdapatmelakukanstrategipemasaran yangtepatagardapatmelayaniseluruhpelanggany ang
jumlahnya tidak sedikit serta memiliki kebutuhan da n keinginan yang berbeda-beda. Hal ini menyebabkan
perusahaanharusdapatmengidentifikasipasaryang dapatdilayanisecaraefektifmelaluisegmen-segmen pasar,
lalumembuattargetpasaryangjelasdanmemposisik anperusahaanterhadappesaingnya(Kartajaya,2004: 10).
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Setiap perusahaan selalu menggunakan strategi pemas aran untuk meningkatkan dan memperluas pasarnya.
Langkah-langkahyangdapatditempuhmenurutKartaja ya(2007:10)adalah:
1)  Mengidentifikasidanmemilah-milahkelompokpembeli yangberbeda-bedayangmungkinmemintaproduk
danbauranpemasarantersendiri.
2)  Memilihsatuataulebihsegmenpasaruntukmemasuki pasar(membidikpasarsasaran).
3)  Membentukdanmengkomunikasikanmanfaatutamayang membedakanprodukperusahaandenganproduk
lainnyadipasar(penetapanposisipasar).

Segmenting,Targeting, dan Positioning
SegmentasiPasar
Kasali (2001: 119) mendefinisikan segmentasi pasar sebagai suatu proses untuk membagi-bagi atau
mengkelompok-kelompokkan pasar yang heterogen ke da lam kelompok-kelompo ” potential customer” , yang
memiliki kesamaan kebutuhan dan atau kesamaan karak ter yang memiliki respon yang sama dalam
membelanjakan uangnya.  Menurut Kotler dan Armstron g (2006: 226), ada empat variabel utama yang bisa
digunakan sebagai dasar – dasar pengelompokkan pasa r yaitu variabel demografi, geografi, psikografi, d an
perilaku.

TargetPasar
Kasali (2001: 371) menyatakan targeting atau menetapkan target pasar adalah  persoalan bagaimana
memilih,meyeleksi, danmenjangkau pasar. Produk da ri  targeting adalah targetmarket (pasar sasaran), yaitu
satu ataubeberapa segmen  pasar yang akanmenjadi fokuskegiatan-kegiatan pem asaran.   Kriteriayangharus
dipenuhiuntukmendapatkanpasarsasaranyangoptim aladaempat(Kasali,2001:375)yaitu:
1)  Responsif. Pasar sasaran harus responsif terhadap p roduk dan program-program pemasaran yang
dikembangkan.Kalaupasartidakmerespon,tentuhar usdicaritahumengapahalituterjadi.
2)  Potensipenjualan.Potensipenjualanharuscukuplu as.Semakinbesarpasarsasaran,semakinbesarnila inya.
Besarnyatidakhanyaditentukanjumlahpopulasi,te tapijugadayabelidankeinginanpasaruntukmemil iki
produktersebut.
3)  Pertumbuhan memadai. Pasar tidak dapat dengan seger a bereaksi. Pasar tumbuh perlahan-lahan sampai
akhirnyameluncurdenganpesatdanmencapaititikp endewasaannya.
4)  Jangkauan media. Pasar sasaran dapat dicapai dengan  optimal kalau pemasar tepat memilih media untuk
mempromosikandanmemperkenalkanpasarnya.

MemposisikanProduk

Tjiptono (2002: 110) menyatakan ada tujuh pendekata n yang dapat digunakan untuk melakukan
positioning yaitu:
1)  Positioning berdasarkan atribut, ciri-ciri ataumanfaat bagi p elanggan ( attribute positioning ), yaitu dengan
jalanmengasosiasikansuatuprodukdenganmanfaatb agipelanggan.
2)  Positioningberdasarkanhargadankualitas( priceandqualitypositioning ),yaituposisioningyangberusaha
menciptakan kesan/citra berkualitas tinggi lewat ha rga tinggi atau sebaliknya menekankan harga murah
sebagaiindikatornilai.
3)  Positioningyangdilandasidenganaspekpenggunaanatauaplika si( useapplicationpositioning ).
4)  Positioning berdasarkan pemakai produk ( user positioning ) yaitu mengaitkan produk dengan kepribadian
atautipepemakai.
5)  Positioning berdasarkan kelas produk tertentu ( product class positioning ), misalnya permen kopiko yang
diposisikansebagaikopidalambentukpermen,bukan permenrasakopi.
6)  Positioning berkenaan dengan pesaing ( competitor positioning ) yaitu dikaitkan dengan posisi persaingan
terhadappesaingutama.
7)  Positioningberdasarkanmanfaat( benefitpositioning ).
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PenelitianTerdahulu
Munadi  (2009) dalam penelitiannya mengenai Analisi s Strategi Pemasaran untuk Meningkatkan
PenjualanKendaraanMotorpadaCVTuranggaMasMoto r.HasilpenelitiandarianalisismatrikBCGdiketa hui
tingkatpertumbuhanpasarCVTuranggaMasMotorseb esar21%danpangsapasarnyasebesar1.60,sehingga
berada dalam kuadran stars, strategi pemasaran yang dapat digunakan adalah de ngan melakukan investasi
denganmembukacabangCVTuranggaMasMotordiloka silaindanmelaksanakanupayameminimalkanbiaya
danoperasiyangtidakefisienagartetapmempunyai cashflowyangkuat.
Penelitian selanjutnya, dilakukan oleh Ningrum (201 0) dengan judul “Analisis Strategi Pemasaran
Usaha Jasa PembuatanDan Perbaikan FurnitureUD. Su ryani Furniture, Bogor, JawaBarat”Hasil penelitia n
menunjukan Analisis Internal (IFE) menghasilkan kek uatan utama memiliki pimpinan yang berjiwa sosial,
bertanggungjawab, cerdas, semangat yang besar dan b erjiwawirausaha dengan skor 0,435. Sedangkan untuk
kelemahan utama yang dimiliki unit usaha ini adalah  Posisi UKM yang masih melakukan kegiatan secara
mandiridenganperalatansederhanadenganskor0,23 4.

KerangkaKonseptualPenelitian
Berikutadalahkerangkaberpikirdalampenelitiani ni,yaitu:

GambarKerangkaBerpikirPenelitian
Gambar di atas menjelaskan bahwa keputusan konsumen  dapat ditingkatkan melalui segmenting,
tartegingdanpositioning HalinijugaberlakupadaprodukKPRBNIGriya.Un tukitupadapenelitianiniakan
dilakukanpengujianstatistikuntukmenganalisisda nmengetahuiapakah segmenting,tartegingdanpositioning
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusa n konsumen pada Produk KPR BNI Griya. Pengujian
statistikakanmenggunakanAnalisisRegresiBerganda .
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Hipotesa

Hipotesapenelitianinisebagaiberikut:
-  Strategi segmenting, targeting  dan positioning  diduga berpengaruh simultan terhadap keputusan kon sumen
menggunakanprodukKPRBNIGriya
-  Strategis egmentasi didugaberpengaruhterhadapkeputusankonsumenmemb eliProdukKPRBNIGriya.
-  Strategi targeting didugaberpengaruhterhadapkeputusankonsumenmem beliProdukKPRBNIGriya.
-  Strategi positioning didugaberpengaruhterhadapkeputusankonsumenmemb eliProdukKPRBNIGriya.


METODEPENELITIAN
PopulasidanSampel
Dalampenelitian iniyangmenjadi populasi adalahk onsumenprodukKPRBNILoanCenterManado
berdasarkan data internal BNI LNC Manado sebanyak 1 .641 nasabah dengan jumlah sampel 98 nasabah
berdasarkanrumusSlovin,denganteknikpengambilan sampelpurposivesampling.

SumberData
Datayangdigunakanterdiridaridataprimerdanda tadatasekunder.
1)  Data primer yaitu data yang diperoleh secara langsu ng dari responden produk KPR BNI Griya dan
perusahaanyangmerupakanhasilpengumpulanataupe ngolahansendirisepertidatakuesioner.
2)  Datasekunderyaitudatayangdiperolehdaripihak keduayangmampumemberikaninformasiyangterkait
denganpenelitiansepertidatainternalBNILoanCe nterManado.

DefinisiOperasionalVariabel
Definisioperasionalvariabeldalampenelitianini adalahsebagaiberikut:

1. Strategi segmenting (X1)
Indikator-indikator segmentingmenurutKotlerdanArmstrong(2006:226),terdiri dari
-  Demografi
-  Geografi
-  Psikografi
-  Perilaku

2. Strategit argeting (X2)
Indikator-indikator targetingmenurutTjiptono(2002:77),terdiridari:
-  Konsentrasisegmentunggal.
-  Spesialisasiselektif
-  Spesialisasipasar
-  Spesialisasiproduk
-  Pelayananpenuh

3. Strategip ositioning(X3)
Indikator-indikator positioniongmenurutTjiptono(2002:110)terdiridari:
-  Positioning berdasarkanatribut
-  Positioning berdasarkanhargadankualitas
-  Positioning yangdilandasidenganaspekpenggunaanatauaplikas iSpesialisasiproduk
-  Positioning berdasarkanpemakaiproduk 

4. KeputusanPembelian  (Y)
Indikator-indikator keputusankonsumen menurutKotlerdanKeller(2008:235-243)terdirida ri:
-  Pengenalanmasalah
-  PencarianInformasi
-  Keputusanpembelian
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InstrumenPenelitian
Kuesioner merupakan  instrumen dalam penelitian ini , dimana setiap item variabel pada diukur secara
denganmenggunakan skalaLikert denganlimatingkatanyaitu:sangatsetujudiberi skor5;setujudiberiskor4;
biasa diberi skor 3; kurang setuju diberi skor 2; s angat tidak setuju diberi skor 1.Sebelum kuesioner tersebut
disebarkan,terlebihdahuludilakukanujivaliditas danreliabilitasterhadapinstrumenpenelitian.

MetodeAnalisis
UjiAsumsiKlasik
Agarhasil regresiyangdigunakanuntukmemprediksi variabel terkait tidakmembiasdanuntuk lebih
meyakinkan adanya kesesuaian antara model persamaan  regresi maka digunakan asumsi klasik menurut
ekonometrika yang harus dipenuhi oleh suatu model r egresi. Asumsi klasik tersebut adalah uji Normalita s,
bebasHeteroskedastisitas,tidakadaMultikolineari tasdanbebasAutokorelasi.

AnlisisregresiLinierBerganda
Analisaregresibergandadigunakanuntukmelihatb agaimanapengaruhyangadadiantaravariabel
bebasterhadapvariabelterikat(Sugiyono,2005:7 8)yangdigunakandalampenelitianini.Adapunrumu s
umumdariregresilinierbergandaadalahsebagaibe rikut:

             Y=a+ β1X1+ β2X2 + β3X3
Dimana:
Y=KeputusanKonsumen
a=Intersept
β1,2,3 =Koefisienparametervariabelindependen(Variabe lbebas)
X1 =Segmentasi
X2 =Targeting
X3 =Positioning

Selanjutnyapengujianterhadaphipotesisdilakukan dengancarasebagaiberikutyaituujikeberartian
koefisien(bi)darimasing-masingvariabelbebas dilakukandenganUji-t(t- student),selanjutnyaanalisis
simultansignifikandaripenelitianinimenggunakan uji-F.Adapunpersyaratanujihipotesisdarimasin g-masing
variabelbebasmenggunakanUji-t,yaitu:
1.  Jika t-hitung > t-Tabel maka Koefisien korelasi sed erhana yang di uji adalah signifikan, yaitu dapat
diberlakukanuntukseluruhpopulasipadapenelitian ini.
2.  Jika t-hitung< t-TabelmakaKoefisienkorelasi sed erhanayangdiujiadalah tidaksignifikan,yaitu t idak
dapatdiberlakukanuntukseluruhpopulasiataudeng ankata lainhanyaberlakudisampelpadapenelitia n
ini.Nilait hitungdapatdicaridenganrumus:

Keterangan:
r=KoefisienKorelasiParsial
n=Jumlahanggotasampel

Mencarit tabeldengantarafkesalahan5%makadigunakant tabelsebagaimanaterdapatdalambukuSugiyono
(2005:109).
HipotesismenggunakanUji-Fmakadigunakansyarats ebagaiberikut:
a.  Jika F hitung > F Tabel maka Koefisien korelasi berganda yang di uji adala h signifikan, yaitu dapat
diberlakukanuntukseluruhpopulasipadapenelitian ini.
b. JikaF hitung < F TabelmakaKoefisien korelasi bergandayangdi uji adala h tidak signifikan, yaitu tidak
dapat diberlakukan untuk seluruh populasi atau deng an kata lain hanya berlaku di sampel pada
penelitianini.
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NilaiF hitung dapatdicaridenganrumus:

Keterangan:
R=NilaiKoefisienKorelasiBerganda
k=Jumlahvariabelbebas
n=Jumlahsampel

MencariF tabeldengantarafkesalahan5%makadigunakanF tabelsebagaimanaterdapatdalambuku
Sugiyono(2005:109).

HASILPENELITIANDANPEMBAHASAN
HasilPenelitian
AnalisisRegresiLinierBerganda

-  Berdasarkantabeldiatasdapatdilihatbahwapersa maanregresiyangterbentukadalah:

Y=0.371+0.071X 1 +0.104X 2 +0.524X 3 +e
 
-  Untukvariabelstrategisegmentasi(X 1),memilikikoefisienregresisebesar0.071danm emilikiarahpositif,
ituberartibahwaapabilavariabelstrategisegmen tasi(X 1)ditingkatkanmakavariabelkeputusanpembelian
(Y)padaprodukKPRBNIGriya.meningkat,demikian jugasebaliknya.apabilavariabelstrategisegmen tasi
(X1)menurunmakavariabelkeputusankonsumen(Y)memb eliprodukKPRBNIGriyaakanmenurun,
dimanavariabellaindianggaptidakberubahatauk onstan.

-  Untukvariabelstrategitargeting(X 2),memilikikoefisienregresisebesar0.104danm emilikiarahpositif,itu
berartibahwa  apabilavariabelstrategi targeting (X2)naikmakavariabelkeputusankonsumen(Y)membeli
produkKPRBNIGriya akan turundemikian juga sebal iknya, apabila variabel strategi targeting (X 2) turun
makavariabelkeputusankonsumen (Y)membeliproduk KPRBNIGriyaakan turun,dimana  variabel lain
dianggaptidakberubahataukonstan.

-  Untukvariabelstrategipositioning(X 3),memilikikoefisien regresisebesar0.524 danm emilikiarahpositif,
itu berarti bahwa  apabila variabel strategi positi oning (X 3) naik satu satuan maka variabel keputusan
konsumen (Y) membeli produk KPR BNI Griya akan turu n, demikian juga sebaliknya, apabila  variabel
strategipositioning(X 3)turunmakavariabelkeputusankonsumen(Y)membe liprodukKPRBNIGriyaakan
turun,dimanavariabellaindianggaptidakberubah ataukonstan.
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KoefisienKorelasiParsial
      
-  Koefisien korelasi parsial  untuk variabel strategi  segmentasi (X 1), sebesar 0.343 (34.3%) itu berarti bahwa
variabel strategi segmentasi (X 1)memiliki hubungan yang cukup kuat dengan  variabe l keputusan konsumen
(Y)membeliProdukKPRBNIGriya.
-  Koefisien korelasi parsial  untuk variabel strategi  targettng  (X 2), sebesar 0.411 (41.10%) itu berarti bahwa
variabelstrategitargeting(X 2)memilikihubunganyangcukupkuatdengan variabe lkeputusankonsumen(Y)
membeliProdukKPRBNIGriya..
-  Koefisien korelasi parsial  untuk variabel strategi  positioning (X 3), sebesar 0.833 (83,3%) itu berarti bahwa
variabel strategi positioning (X 3) memiliki hubungan yang kuat dengan  variabel kepu tusan konsumen (Y)
membeliProdukKPRBNIGriya.

KoefisienDeterminasiParsial
-  Koefisiendeterminasiparsialuntukvariabelsegmen tasi(X1)sebesar0.117(11.7%)yangartinyabahwa variasi
naikturunnyavariabelkeputusankonsumen(Y)memb eliprodukKPRBNIGriyadipengaruhiatauditentuk an
sebesar11.7%olehvariabelstrategisegmentasi(X 1),dan88.3%dipengaruhiolehvariabellain.
-  Koefisiendeterminasiparsialuntukvariabelstrate gi targeting(X2)sebesar0.168 (16.8%)yangartiny abahwa
variasi naik turunnya variabel keputusan konsumen ( Y) membeli produkKPRBNIGriya dipengaruhi  atau
ditentukan sebesar 16.8% oleh variabel strategi tar geting (X1), dan 83.2%  dipengaruhi oleh variabel lain.
Koefisiendeterminasiparsialuntukvariabelstrate gipositioning(X3)sebesar0.693(69.3%)yangarti nyabahwa
variasinaikturunnyavariabelkeputusankonsumen( Y)membeliprodukKPRBNIGriya. 

PengujianHipotesa
1UjiSimultan(UjiF)
Hasilpenelitian menunjukkanbahwaberdasarkanhas ilperhitunganstatistikdiperolehF hitung sebesar79.198
sementara untuk F tabel  F tabel (2.72) .Oleh karena F hitung (79.198) lebih besar dari F tabel (2.72)maka hipotesis
yang menyatakan bahwa diduga secara bersama sama va riabel strategi segmentasi (X1), strategi targeting
(X2)strategipositioning(X3)bepengaruhterhadap variabelkeputusankonsumen(Y)padaprodukKPRBN I
Griya  Diterima atau terbukti.  Hal ini dapat dilih at juga pada probabilitas atau tingkat signifikan s ebesar
0.000(0%)yaitudibawah5%.dipengaruhiolehvari abellain.

2.UjiHipotesisParsial
-  Berdasarkan hasil penelitian maka ditemukan bahwa n ilai t hitung  variabel segementasi sebesar 2.002
sedangkant tabel denganderajatbebas=n(jumlah sampel)–2=98- 2=96denganalfa/2=0.05/2=0.025
sehinggat tabel =1.980Datainimenunjukkanbahwat hitung   (2.002)lebihbesardarit tabel  (1.980)ituberarti
bahwavariabelstrategisegmentasi(X 1)berpengaruhsignifikanterhadapvariabelkeputus ankonsumen(Y)
membeli produkKPRBNIGriya.Halinijugadapatd ilihatdaritingkatprobabilitassebesar0.048(4.8 %)
yangberadadibawah5%.DengandemikianHipotesadi terima.
 
-  Berdasarkan hasil penelitian maka ditemukan bahwa n ilai t hitung variabel strategi targeting sebesar 2.156
sedangkant tabel denganderajatbebas=n(jumlah sampel)–2=98- 2=96denganalfa/2=0.05/2=0.025
sehinggat tabel =1.980.Datainimenunjukkanbahwat hitung (2.156)lebihbesardarit tabel  (1.980)ituberarti
bahwavariabel  strategi targeing (X 2)berpengaruh signifikan terhadap  variabelkeputus ankonsumen (Y)
membeli produkKPRBNIGriyaHal ini jugadapatdi lihatdari tingkatprobabilitassebesar0.034(3.4% )
yangberadadibawah5%.DengandemikianHipotesadi terima
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-  Berdasarkan hasil penelitian maka ditemukan bahwa n ilai t hitung  variabel  strategi positioning sebesar
11.852sedangkant tabel denganDerajatbebas=n(jumlahsampel)–2=98- 2=96denganalfa/2=0.05/2=
0.025sehinggat tabel =1.980Datainimenunjukkanbahwat hitung  (11.852)lebihbesardarit tabel (1.980)itu
berarti bahwa variabel  strategi positioning (X 3) berpengaruh  signifikan  terhadap  variabel keput usan
konsumen(Y) membeliprodukKPRBNIGriya.Halini jugadapatdilihatdaritingkatprobabilitassebes ar
0.000(0%)yangberadadibawah5%.Dengandemikian Hipotesaditerima.

Pembahasan
PengaruhStrategiSegmentasiterhadapKeputusanPe mbelian
Segmentasi pasar menyikapi peluang pasar yang dihad api perusahaan. Selanjutnya perusahaan harus
mengevaluasi bermacam-macam segmen dan memutuskan b erapa banyak dan mana yang akan dijadikan
sasarankonsumen(Tjiptono,2002:76).Berdasarkan hasilpenelitiandapatdiketahuibahwakemudahan dalam
memperoleh informasi KPR BNI Griya, akurasi Informa si mengenai produk KPR sehingga membantu
respondendalammembuatkeputusankredit.

PengaruhStrategi Targeting terhadapKeputusanPembelian
Berdasarkan hasil penelitian menunjukan bahwa strategi  targeting berpengaruh  terhadap keputusan
konsumen membeli produk KPR BNI Griya, hal ini sesu ai dengan pendapat  Kotler, (2008) t argeting atau
penetapantargetpasaradalahprosesmengevaluasid ayatarikmasing-masingsegmenpasardanmemilihsa tau
ataulebihjumlahsegmenyangdimasuki.Perusahaan menargetkandayatariksegmendimanaperusahaandap at
menghasilkannilaipelangganterbesardanmempertah ankannyasepanjangwaktu.MenurutKasali(2001:371 ),
targeting ataumenetapkantargetpasaradalah  persoalanbagaimanamemilih,meyeleksi,danmenjang kaupasar.

PengaruhStrategi Positioning terhadapKeputusanPembelian
Hasil penelitianmenunjukan bahwa strategi positioning berpengaruh  terhadap keputusan konsumen
membeliprodukKPRBNIGriya,hal ini sesuaidengan pendapat Kasali, 2001:295). positioning merupakan
penetapan posisi tindakan tawaran dan citra perusah aan menepati posisi yang khas dalam benak pelanggan
(Kotler, 2008) Berdasarkan  penelitian dapat diketa hui bahwa  positioning produk KPR BNI Griya adalah
menonjolkanmanfaat produk sebagai positioningnya. BNI selama inimemposisikan produkKPRBNIGri ya
sebagai produk yang memiliki kualitas kredit yang b aik dengan persyaratan kredit dan penalty yang tida k
memberatkankonsumen.Selain ituBankMandiri juga memilikikaryawanyangmemilikipengetahuankredit
yangbisamemberikanpelayanandanpenjelasanyang maksimalkepadaparadebitur.

PENUTUP
Kesimpulan
1. Strategi segmenting,targeting dan positioning secarasimultanberpengaruhterhadapkeputusankon sumen
menggunakanprodukKPRBNIGriya .
2. Strategi segmenting berpengaruhterhadapkeputusankonsumenmembeliPro dukKPRBNIGriya.
3. Strategi targeting berpengaruhterhadapkeputusankonsumenmembeliPr odukKPRBNIGriya.
4. Strategi positioning berpengaruhterhadapkeputusankonsumenmembeliPro dukKPRBNIGriya.

Saran

1.  PT. Bank Negara Indonesia sebaiknya menerapkan stra tegi segmentasi pasar secara kontinu, karena
segmentasi pasar berpengaruh terhadap keputusan kon sumen. Segmentasi pasar sangat diperlukan agar
perusahaandapatmengetahuipermintaansertakebutu hannasabahsehinggaperusahaandapatmenetapkan
fokusdanprioritasnyadalammelayaninasabah.
2.  PTBankNegaraIndonesiaharuspekaterhadapperub ahan-perubahanyangterjadidilingkunganeksternal
baik  perubahan permintaan dari konsumen maupun anc aman yang datang dari pesaing sehingga
perusahaanbisamenetapkanrencana-rencanastrategi suntukmeningkatkanjumlahnasabah.
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